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Die Ausgangssituation:

Journalisten arbeiten gerne mit
fundiertem Datenmaterial




6 von 10 JournalistInnen arbeiten gerne mit aufbereitetem Datenmaterial

Print: 62% . .
Fernsehen: 58% Verwende gerne aufbereitetes Datenmaterial ...

Radio: 61%

Online: 66%

42,6%

n=1.022
Mittelwert: 2,3

Sehr gerne Eher gerne Weder noch Eher weniger gerne Uberhaupt nicht gerne
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Wirtschaftsdaten, Bevolkerungsdaten und nationale Umfragedaten werden
am haufigsten herangezogen

Bereits verwendete Daten fiir Datenjournalismus

Wirtschaftsdaten 72%

Bevdlkerungsdaten 68%

I Umfragedaten national — 63% I

Umweltdaten 4890

Politische Daten 47%
Gesundheitsdaten 46%
EU-Daten 4490

Verkehrsdaten 4290

I Umfragedaten international _ 40% I
Regierungsdaten 34% m

Kriminalstatistische Daten 349
Sportdaten 21%
Sonstige Daten, und zwar: ... 89%

(Basis: Respondenten betreiben selbst Datenjournalismus)
Welche Art von Daten haben Sie schon einmal fiir Datenjournalismus verwendet?

09/2012, DACKRegion, CAWI, n = 1.023 Netto Tnterviews. o MARKETAGENT.COM
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10 Tipps zum Einsatz von
Markt- und
Meinungsforschung in der
Pressearbeit




1. Themenwahl

4 N

Das Thema muss selbstverstandlich mit Ihrem Geschéaftsfeld in
Zusammenhang stehen und Ihre Kompetenzen unterstreichen. Durch
die Veroffentlichung von Umfragedaten wollen Sie ja nicht nur mediales

Echo generieren, sondern sich auch als Themenfiihrer positionieren.
Ausreichende Relevanz fir die anvisierten Medien ist unabdingbare
Voraussetzung.

o /
4 )

Unser Tipp: Behandeln Sie mit einer Umfrage gleich 2 oder 3 Themen, die

Sie dann nach und nach Uber das Jahr verteilt verdffentlichen. Damit zeigen
Sie immer wieder als Themenfuhrer auf, haben Content flir mehrere

Aussendungen und setzen MaFo-Kosten effizient ein. 0
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Ein paar Beispiel der letzten Monate
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2. Fragestellungen | Erkenntnisinhalte

4 N

Unabdingbare Voraussetzung ist eine seriose Studienkonzeption und
eine objektive Formulierung der Fragen. Suggestivfragen, forced-choice
oder Gefélligkeitsstudien sind strikt zu verneinen. AusschlieBlich
glaubwilrdige Studien generieren Publizitat.

o /
4 )

Unser Tipp: Wir empfehlen einen guten Mix aus Erkenntnisinhalten, damit
verschiedene Ressorts bedient werden kénnen. Gerne mischen wir auch die
eine oder andere Uberraschende Frage dazwischen, um ,witzige"™ oder

~populistische™ Aussagen zu gewinnen oder Klischees zu bestatige

MARKETAGENT.COM
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Die Fragestellung entscheidet

In Osterreich gilt bisher ab einem Jahreseinkommen von
iiber 60.000 Euro der Spitzensteuersatz von 50 Prozent.
Finden Sie diesen Steuersatz zu hoch, zu niedrig oder

angemessen?
o Zu niedrig
WeiB nicht 10,4%

13,1%

Ange-
Zu hoch messen
43,1% 33,4%

Sollten in Osterreich Personen mit sehr hohem Einkommen
und sehr groBem Vermoégen héhere Steuern zahlen als
bisher, damit mehr finanzielle Mittel fiir 6ffentliche Aufgaben
zur Verfiigung stehen?

WeifB3 nicht
15,8%

Ja
64,6%

19,6%

Erhebungszeitraum: 03.10.2014 - 13.10.2014

Sample-GroBe: n = 1.000 Interviews (Kernzielgruppe), Random Selection nach Quoten
Instrument: Online-Interviews Uber die Marketagent.com reSEARCH Plattform

MARKETAGENT.COM
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Themen-Mix I: es kann auch ruhig ein bisschen lustig sein

"Sie im kurzen Minirockerl, drunter unten ohne, kein Tanga,

kein Schliipfer, einfach nichts..."

Was nach einer OKM-Annonce oder den feuchten Tagtraumen eines Pubertierenden klingt, ist die
reprasentative Wunschvorstellung von Herrn Osterreicher. 44% der dsterreichischen Manner tornt
,yunten ohne” am meisten an, nur 17% bevorzugen Unterwaésche. So eines der Resultate der ,,1.
GroRen Hosenvolksbefragung”. Wer erhebt so etwas? Die osterreichischen MaRjeans-Schneider
Gebriider Stitch und der Online-Marktforscher Marketagent.com, Osterreichs fithrendes Online
Marktforschungsinstitut, haben der Nation in den Kleiderschrank, auf die Lenden, in den
Hosenstall sowie unter den Christbaum geschaut und rund 1000 Osterreicherlnnen nach ihren
textilen Vorlieben befragt.

4<

asﬁggetCHERIN

UNTEN
QhNe - Manner ohne Unterflacke — Das muss nicht sein

Drehen wir den , Geschlechter-SpieR” um, sieht die Sache naturgemaR anders aus. Nur 12% der
Damen wiinschen sich das andere Geschlecht ohne Untergatte. Dennoch sind die Osterreicherinnen
recht tolerant. Immerhin ist es 46% gleichglltig, ob Mann mit oder ohne Unterflack durchs Leben
geht. Wie aber sieht die Tragerealitat hinter den Hosentiirln der Nation aus? Lediglich 1,3% unserer
Landsleute sind standig ,unten ohne” unterwegs, beachtliche 20% sind zumindest manchmal ohne

Unterhoser| auBer Haus.
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Themen-Mix II: jedoch kombiniert mit seriosen Inhalten
|
o e

Anzahl an Jeans, die man derzeit Anzahl an Jeans, die man Anzahl an Jeans, die jahrlich im Anzahl an Jeans mit einer wirklich
insgesamt besitzt tatsachlich regelmaBig tragt Durchschnitt gekauft werden guten Passform*
= Mittelwert m Median

Kommen wir nun etwas genauer zu "Jeans". Wie viele Paar Jeans ...

*Bei wie vielen Ihrer Jeans sind Sie mit der Passform wirklich zufrieden?
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3. Timing | Saisonalitat

4 N

Dass ein Baumarkt eine Gartenstudie nicht im November verdffentlicht und
ein Ski-Produzent eine Wintersport-Umfrage nicht im Frihjahr prasentiert,
ist wenig Uberraschend. Dennoch macht es Sinn, sich tber den richtigen
Zeitpunkt Gedanken zu machen. So kann durchaus auch das ,Sommerloch™
reizvoll sein, da hier der ,mediale™ Mitbewerb vergleichbar ruhig ist.
Ausschlaggebende Faktoren: Saisonalitat der eigenen Warengruppe oder
Branche, medialer Mitbewerb, Aktualitat des Themas.

- /

Unser Tipp: Planen Sie ausreichend Vorlaufzeit ein, denn Redaktionen
arbeiten oft mit zwei Geschwindigkeiten. So werden z.B. die Inhalte flr
Weihnachtsausgaben schon mehrere Wochen zuvor produziert und insofern

empfiehlt es sich auch, eine Weihnachtsumfrage schon im November zu
veroffentlichen.

MARKETAGENT.COM
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.Kaffee und in Genuss in Osterreich™ zum Tag des Kaffees

Home Agentur Foto-Galerie leadersnet TV Luxury News Eventkalender Kontakt

NEWS

Osterreich ist ein Land der KaffeegenieBer
Verband verdffentlicht Studie anlasslich Tag des Kaffees.

Am 1. Oktober wird alljahrlich der Tag des Kaffees begangen. Rechtzeitig zur diesjahrigen
Auflage hat der Osterreichische Kaffee- und Teeverband in Zusammenarbeit mit dem
Marktforschungsinstitut marketagent.com eine Studi veroffentlicht, die belegt, dass fir die
foto: Harald J. Mayer @ Osterreicher eine gute Tasse Kaffee den Genussmoment im Alitag symbolisiert.

Am liebsten zu Hause und in der Friith
Das macht Kaffeegenuss fiir die

Osterreicher aus Die Studie mit dem Titel ,Kaffee und Genuss in Osterreich™ bescheinigt den heimischen
Kaffeekonsumenten ein steigendes Qualitatsbewusstsein und einen ausgepragten Sinn fir

* 66,2 Prozent: Guter Geschmack Genuss. Fir rund 90 Prozent der Befragten ist Genuss eher wichtig, fiir rund die Halfte sogar

* 34,3 Prozent: Eine angenehme sehr wichtig. Gutes Essen (61,1 Prozent) ist die mit Abstand haufigste Assoziation. Und auch
Atmosphare beim Thema Kaffee wird die Genussaffinitat der Osterreicher, die gerne und haufig Kaffee

* 31,0 Prozent: Ein entspanntes trinken, deutlich. Rund die Halfte der Befragten (51,6 Prozent) trinkt mehrmals taglich, mehr
Umfeld als 20 Prozent zumindest einmal am Tag Kaffee. Knapp die Halfte aller Befragten gibt an, beim

* 29,6 Prozent: Die Starke des Kaffeetrinken einen wahren Genussmoment zu erleben. Dicht dahinter rangieren Entspannung,
Kaffees Aktivierung und Anregung als wichtigste Argumente fiir Kaffeekonsum.

e 28,1 Prozent: Nette Gesellschaft

® 27,2 Prozent: Art der Zubereitung Sieben von zehn Befragten (71,5 Prozent) kénnen sich nicht vorstellen, dem Konsum von

* 27 Prozent: Richtige Menge und Kaffee ganzlich zu entsagen. 72,6 Prozent der Befragten geben an, dass sie Kaffee am liebsten
Art der Zugaben zu Hause genieBen. 40,7 Prozent gehen auch gern ins Kaffeehaus um eine Tasse Melange,

Espresso oder einen Verldangerten zu trinken. Neben dem Ort ist es vor allem der Zeitpunkt,
der den Kaffeegenuss beeinflusst. So ist besonders das Frithstiick jener Moment, in dem
Osterreicher ihren Kaffee besonders zelebrieren (62,2 Prozent). Fur Harald J. Mayer, Prasident
des Osterreichischen Kaffeeverbandes ,symbolisiert eine gute Tasse Kaffee den
Genussmoment im Alltag. Ein Augenblick um kurz innezuhalten und Energie zu tanken.
Deshalb legt der Kaffeetrinker auf Qualitat und individuellen Geschmack hochsten Wert." (as)

COM
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4. Sample-Size | Fallzahl

4 N

In der Regel reichen 500 Interviews flr die Veréffentlichung eines
Osterreichweiten Studien-Ergebnisses aus. Diese StichprobengréBe gilt als
mehrheitlich akzeptiert und erlaubt problemlos Analysen nach Alter und
Geschlecht flr eine mediale Verwertung. Nicht nur aus methodischer,
sondern vor allem auch aus , optischer Sicht" haben sich aber 1.000
Interviews als goldener Standard etabliert. Nichts desto trotz lautet
unsere Empfehlung: ,N = 500".

o /
4 )

Unser Tipp: Bei manchen Themen macht es inhaltlich Sinn, regionale

Unterschiede herauszuarbeiten und die Regionalmedien entsprechend zu
bedienen. Wenn man aber Bundeslanderergebnisse getrennt ausweisen

mochte, dann sind zumindest 2.000 Interviews erforderlich. 0
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TABU-Osterreichs groBBer Sexreport

Top-Box: bewertet mit "sehr abwechslungsreich" (5-stufige Skalierung)

vt rese0) | 5.7

carmen o-120, [ 22,5%
steermarc v-225) [ 1,2%
wen (1-220, [ 16,5%
sarours o205 [ 15,c%
vorarers 0-72) | 15,3%
Niederdsterreich (n=320) _ 12,8%

Burgenland (n=57) — 8,8% m

Und wie abwechslungsreich empfinden Sie derzeit Ihr Sexleben?

PULS MARKETAGENT.COM
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5. Regionalitat

4 N

Je nach Erkenntnisinhalten spielt die Regionalitat eine gréBere oder kleinere
Rolle. In manchen Fallen ist es ein Ost-West-Gefalle, dann wieder ein
Stand-Land-Thema bzw. vielfach ist es auch von gar keiner Bedeutung, in
welchem Bundesland die Respondenten leben. Wenn es aber signifikante
Unterschiede gibt, dann wird das von den Medien gerne aufgegriffen. Das
gilt z.B. auch flr differenzierte Verhaltensmuster im Landervergleich
zwischen Osterreichern, Deutschen und Schweizern.

o /
4 )

Unser Tipp: Uberlegen Sie bereits bei der Studienkonzeption, inwieweit
regionale Unterschiede zu erwarten und ob diese fir Ihre Aussagen relevant
sind, damit die Stichprobe entsprechend definiert werden kann. Je nach
Relevanz sind adaptierte Presseunterlagen pro Bundesland zu empfe

MARKETAGENT.COM
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Stadt vs. Land: Marihuana-Konsum bei Jugendlichen

Konsum von Marihuana

52,0%

Wien: 52,4%
Stadt: 40,9%

Land: 35,4%

39,8%
A n=3.073
~ N
25,7%
14,1%
8,2%
Ja, einmal Ja, mehrfach Nein Keine Angabe

[...] Hast du schon einmal Cannabis/Marihuana/Haschisch konsumiert/geraucht?

DOCI|X MARKETAGENT.COM
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6. Umfang | LOI

4 N

Manchmal kénnen schon wenige Fragen im Rahmen einer Omnibus-
Erhebung die Basis flr eine erfolgreiche Pressearbeit bilden. Studien mit
30 Interview-Minuten oder mehr sind oft deutlich zu komplex und
umfangreich flr eine mediale Verwertung und bringen nicht den
gewlnschten Mehrwert. Verschrankt man die Ergebnisse z.B. mit dem Alter
und dem Geschlecht der Umfrageteilnehmer, kann man schon mit 5 bis 10
Fragen eine ,,schone" Story schreiben.

o /
4 )

Unser Tipp: Achten Sie auf den Return-on-Investment. MaFo zu

Publizitatszwecken muss nicht notwendigerweise allumfassend sein.
Konzentrieren Sie sich auf eine Hand voll Inhalten und arbeiten Sie diese

konsequent und pointiert aus. 0
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Tag des Sports | Sport & Bewegung in Osterreich

o0 yo¢

« N = 1.000 Netto-Interviews
« IR = 100% (Gesamt-Bevoélkerung, nat.rep.)
« LOI = 10 Fragen

e MaFo-Investition = € 4.590,-

easy APQ:
Euro 79.000,-

e Der Standard Online

» Die Kronenzeitung Online

» diepresse.com

» Kleine Zeitung Online

» Salzburger Nachrichten Online
+ etc.

» Radio Arabella
» Radio 88.6
 Radio Niederosterreich

MARKETAGENT.COM
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7. Pressekonferenz vs. Pressemeldung

4 N

In Zeiten unterbesetzter Redaktionen und knapper Timings wird die
Veranstaltung von Pressekonferenzen nicht unbedingt einfacher. Oft ist es
ein Zittern bis zum Schluss, ob man ausreichend Journalisten flr sein
Thema begeistern kann und ob die ,Richtigen™ kommen. Vielfach reicht eine
Pressemeldung vollkommen aus und erflllt ihren Zweck ebenso.

- /

Unser Tipp: Anstelle von Pressekonferenzen kann man auch eine
Redaktions-Tour andenken. Diese ist zwar deutlich zeitaufwendiger, durch
den personlicheren Kontakt zu den Journalisten oft aber empfehlenswert.

Hier gilt es aber unbedingt Sperrfristen mit den einzelnen Medien zu
vereinbaren.

MARKETAGENT.COM

Digitale Markt- und Meinungsforschung



Es muss nicht immer eine Pressekonferenz sein

Bevorzugte Informationsquelle iliber Unternehmens-News

Presseaussendung per E-Mail 83,7%

Persénliches Telefonat

Personliches Gesprach

Pressekonferenz

Presseportale/Datenbanken

Newsletter

Soziale Netzwerke

Direkt liber das Redaktionssystem/Agenturempfangssystem per
Nachrichtensatellit

Kundenmagazin

Postalische Presseaussendung 3,9%

Presseaussendung per Fax 0,8%

Sonstiges 3,1%

Quelle: Marketagent.com, Journalisten-Barometer, August 2013, Journalisten aus Osterreich,

Basis: Respondenten beziehen Einkommen aus journalistischer Tatigkeit, Instrument: CAWI, MARKETAGENT.COM

n = 257) Digitale Markt- und Meinungsforschung



8. Pressemeldung

4 N

Ein Pressetext darf nicht mit einem Werbebrief verwechselt werden. Der
Fokus sollte unbedingt auf dem empirischen Datenmaterial liegen, da
dieses ja den Neuigkeitswert liefert. Ein oder zwei Zitate mit
Interpretationen reichen in der Regel vollkommen aus um den Bogen zu
Ihren Produkten und Dienstleistungen zu spannen. Fassen Sie bereits im
ersten Absatz die wesentlichen Erkenntnisse der Umfrage ,kurz & knackig"
zusammen um Interesse zu generieren. Konzentrieren Sie sich textlich auf
jene Aussagen, die Sie kommunizieren moéchten und verzichten Sie auf

\ leere Phrasen. /
4 )

Unser Tipp: Als Versandzeitpunkt empfehlen wir stets den Vormittag.

Beschicken Sie ausschlieBlich jene Journalisten und Redaktionen, flr die das
Thema auch Relevanz hat. Erganzendes Bildmaterial und Infografiken sind

immer eine gute Empfehlung. 0/

MARKETAGENT.COM

Digitale Markt- und Meinungsforschung



9. Info-Grafiken | Bildmaterial

4 N

Dass ein Bild mehr als tausend Worte sagt, ist keine bahnbrechende
Neuigkeit. Aber gerade bei Marktforschungsdaten sind Charts, Bilder und
Infografiken unverzichtbar. Sonst [duft man Gefahr, dass man die Leser
mit einem Zahlenfriedhof Uberfordert und die gewlinschte Botschaft nicht
vermitteln werden kann. Grafisch aufbereitetes Zahlenmaterial kann
deutlich schneller erfasst und verstanden werden, schafft Klarheit und beugt
Missinterpretationen vor.

o /
4 )

Unser Tipp: Infografiken kénnen helfen, dass Ihrem Artikel ein groBerer
Umfang eingeraumt wird. Dabei gilt es darauf zu achten, dass simple Torten-
Diagramme oder Balken-Charts zu sprechenden Bildern mit ,Herz & Seele"

werden. 0/

MARKETAGENT.COM
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Infografiken helfen Zahlen schneller zu erfassen

e
we?®
9‘(\0 ,“.9

Wo sehen Sie lhre Problemzonen?

CAWI, n = 3.935

@61 Bauch
39 I Gewicht
26 [
24 [ Zshne
22 [ :Illgguermein
19 [ Haut
19 0 Po
18 I Hiifte
18 [ Haare
15 [ Brust

Quelle: Marketagent.com online reSEARCH

Einstellung der Osterreicherinnen zu Schonheitsoperationen
Die Top-10 bei Problemzonen und kosmetischen Korrekturen — Angaben in Prozent, Mehrfachnennung maéglich

Vorstellbare kosmetische Eingriffe

CAWI, n= 981"

e
(Veeners, Bleaching etc.)
Fettabsaugen [ 45
Brustvergrﬁfierung, _
-straffung, -verkleinerung 39
Laser-Haarentfernung _ 37
Krampfadernoperation [ 34
Bauchstraffung _ 32
Verédung Besenreiser _ 31
Laser-Hautbehandlung [N 28
Oberschenkel-,
GesdBstraffung B 23
Nasenkorrektur [N 21

* kosmetische Eingriffe sind grundsdtzlich vorstellbar
APA-AUFTRAGSGRAFIK

MARKETAGENT.COM

Digitale Markt- und Meinungsforschung



Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte

Glauben Sie, dass es auf der Welt prinzipiell gentigend Nahrungsmittel gibt,
um die gesamte Weltbevdlkerung ausreichend zu ernahren?

36,9% Mittoiwort. 1,58

Ja, eher schon

O/ Ja, auf jeden Fall
8,6%
Nein, eher weniger

1,4%
Nein, auf keinen Fall &

MARKETAGENT.COM
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10. Kontinuitat

4 N

Versorgen Sie die Medienvertreter nicht nur einmalig mit Zahlen, Daten und
Fakten, sondern versuchen Sie einen Standard zu schaffen, der von den
Journalisten ,gelernt® und mitunter schon erwartet wird. Darunter
verstehen wir zum Beispiel die jahrliche Veroéffentlichung einer Trendstudie
zu Ihrer Warengruppe. Mit Fortdauer der Umfrage-Serie nehmen die
Interpretationsmdglichkeiten und die Aussagekraft zu und mit viel Gllck
wird sie zum Industrie-Standard.

o /
4 )

Unser Tipp: Veroffentlichen Sie jahrlich zum gleichen Zeitpunkt eine Studie,

die sowohl gleichbleibende als auch wechselnde Themen behandeln. Das
schafft Kontinuitat im Sinne von Zeitreihendaten, kombiniert mit Aktualitat

auf Grund der stets neuen Erkenntnisinhalte. 0

MARKETAGENT.COM
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Single-Studie mit parship.at seit Sommer 2004

Die Entwicklung der Akzeptanz des Internets bei der Partnersuche

63,3%

61,7% !
Juli 2006 Juli 2008 Juli 2009 August 2010 Juni 2011 Juni 2013 Juni 2014
(n=1.000) (n=1.504) (n=1.509) (n=1.000) (n=1.000) (n=1.018) (n=1.003)

Wo lernt MANN/ FRAU in der heutigen Zeit einen Partner/ eine Partnerin kennen?

o3 PARSHIP.at MARKETAGENT.COM

Die Online-Partneragentur Digitale Markt- und Meinungsforschung




10 Tipps im Schnelldurchlauf

Behandeln Sie zumindest 2 oder 3 Themen pro Umfrage

Lockern Sie die Erkenntnisinhalte mit 2 oder 3 lustigen Fragen auf

Raumen Sie den Redaktionen ausreichend Vorlaufzeit ein

500 Netto-Interviews reichen flr eine dsterreichweite Befragung i.d.R. aus

Regionale Unterschiede werden von den Medien gerne aufgegriffen

Hinsichtlich der Fragenbogenlange ist weniger oft mehr

Haufig reicht eine Pressemeldung zur Veroéffentlichung vollkommen aus

Verwechseln Sie einen Pressetext nicht mit einem Werbebrief

Ein Bild sagt mehr als tausend Worte. Greifen Sie zu Infografiken

Versuchen Sie durch Kontinuitat einen Industrie-Standard zu schaffen

MARKETAGENT.COM
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Kontakt | Feedback | Riickfragen

Thomas Schwabl, Mag.
t.schwabl@marketagent.com
+43 (0) 2252 - 909 009

Muhlgasse 59 | A-2500 Baden
www.marketagent.com
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